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В статье рассматриваются отличи-
тельные характеристики закрытых и 
открытых моделей функционирования 
инновационной сферы. Обосновыва-
ется применение подхода маркетинга 
взаимодействия к управлению отно-
шениями субъектов инновационной 
сферы. Предлагаются две группы 
маркетинговых функций – сетевые 
и процессные для обеспечения эф-
фективного функционирования инно-
вационных сетей. Дается матричная 
система показателей маркетинговых 
функций в инновационной сети.
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1. Инновационная деятельность в условиях сырьевой зависимости 
национальной экономики
На сегодня состояние инновационной сферы, которое вовлечено в про-
цессы, связанные с другими сферами деятельности – научной, образова-
тельной, производственной, социальной, формирует и определяет буду-
щую конкурентоспособность страны в мировом пространстве. Ситуация 
такова, что Россия занимает только 0,3% рынка в мировой торговле науко-
емкой продукцией. Так называемая «сырьевая игла» и развитая коррупция 
не способствуют развитию инновационной экономики и обрекают страну 
на поиски внешних заимствований. 
Для успешной работы субъекта инновационной сферы нужен доступ к 
ресурсам и рынкам, который основан на механизме их эффективного вза-
имодействия, что обуславливает необходимость формирования и развития 
инновационных сетей. Такие ресурсы как время и пространство ограниче-
ны и поэтому стимулирует субъекты к активизации инновационных компо-
нентов. 
Следует отметить, что в условиях расширения доступа к ресурсам в 
пространстве и времени за счет развития информационно технологий идет 
переход от закрытых моделей организации инновационной деятельности 
в рамках деятельности отдельных объектов (организаций) к открытым ин-
новационным моделям, когда эта инновационная среда становится местом 
взаимодействия для инновационных процессов и проектов. 
2. Инновационные сети и их особенности: маркетинговые функции
На современном этапе инновационные сети, являясь наиболее эффек-
тивной формой организации инновационного процесса, позволяют привле-
кать ресурсы и информацию из различных источников, и быстрое внедре-
ние новых знаний и продуктов. 
Но эти процесс зависят от влияния многих факторов, поэтому надо об-
ращать особое внимание на способности участников сети выполнять оп-
ределенные функции и задачи в сети, а так же на способности совместной 
работ в рамках инновационной деятельности.
Ввиду этого, возникает потребность в грамотно составленном управ-
ленческом инструментарии, который сможем сформировать и обеспечить 
эффективное взаимодействие различных субъектов в инновационных се-
тях. Стоит отметить, что маркетинг взаимодействия в управлении иннова-
ционными сетями следует рассматривать как концепцию управления отно-
шениями субъектами инновационной деятельности (потребители, произво-
дители и разработчики), направленного на взаимовыгодное сотрудничество 
(партнерство) с целью обмена и распределения новых видов инноваций. 
Эта специфика проявляется в большей ориентированности на поиск новых 
и развитие существующих знаний в процессе взаимодействия, изучение 
процессов познания и мышления как основных характеристик инновацион-
ного восприятия. Концепция маркетинга взаимодействия, сложившаяся на 
современном этапе, являясь следствием экономических и социологических 
подходов, динамично развивается эволюционных изменений, произошед-
ших в организации инновационной деятельности. Комплекс задач и разно-
плановых объектов управления, включая такие процессы как: разработка 
новых знаний, коммерческое использование инновационных объектов, как 
раз и выявляет необходимость использования актуальных маркетинговых 
стратегий в инновационной сфере: 
• маркетинг инноваций – деятельность предприятия по созданию про-
дуктов рыночной новизны, позволяющих обеспечить качественное удов-
летворение потребностей (в том числе и возникающих) [1; 6]; 
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• маркетинг технологий – как 
вид маркетинга В2В, который охва-
тывает все мероприятия рыночной 
деятельности организации, ориен-
тированные на достижение клю-
чевых целей и преодоление конку-
рентного сопротивления в сфере 
производства и сбыта высокотехно-
логичных товаров [3]; 
• маркетинг влияния, задача 
которого сформировать правильное 
общественное мнение и воздейс-
твовать на него [4; 5]; 
• когнитивный маркетинг, за-
дача которого изучить и найти со-
ответствующее применение инс-
трументария в процессах изучения 
инновационного сознания. 
В ходе проведенного исследова-
ния можно отметить, что маркетин-
говые функции, которые относятся 
к инновационным сетям, в своем 
значении отличаются от их тради-
ционного понимания, раскрываю-
щего воздействие на внешнюю сре-
ду, а не взаимодействие с ней. 
3. Процессные и сетевые 
маркетинговые функции 
открытых инноваций
Следует отметить две группы 
маркетинговых функций – процес-
сные и сетевые. Процессные мар-
кетинговые функции направлены на 
эффективную реализацию процесса 
генерации знаний, трансформации 
их в инновационные продукты и 
дальнейшей коммерциализации. 
Вторая группа – сетевые функции, 
связана с эффективным обеспече-
нием взаимодействия субъектов в 
сети. 
Вышеуказанные функции ре-
ализуются по следующему при-
нципу: одновременно охватывают 
процессы развития и формирования 
сетей. Следует использовать опре-
деленную зависимость между ними 
на основе «воронки инноваций», 
согласно которой количество при-
влеченных идей в начале инноваци-
онного процесса значительно мень-
ше инновационных технологий и 
продуктов, реализуемых на рынке. 
В свою очередь, оценивая показате-
ли по этапам процесса и составляя 
пропорции между ними, позволяет 
провести оценку эффективности 
инновационной деятельности и су-
меть смоделировать риски иннова-
ционного процесса. Так же в систе-
ме показателей маркетинговых фун-
кций необходимо изучить зависи-
мость между результатами работы 
маркетинговых функций в сети и в 
процессе, тем самым позволяя раз-
рабатывать управленческие реше-
ний и выбирать стратегии развития 
сети и инновационных проектов. 
Поэтому, теоретические подходы к 
менеджменту различных субъектов 
в инновационной сфере на данном 
этапе имеют вполне понятнее огра-
ничения и препятствия, что и по-
буждает применять маркетинг вза-
имодействия в виде комплексной 
концепции управления отношения-
ми в инновационной сфере.
Использование сетевых и про-
цессных маркетинговых функций 
способствует управлению потоками 
знаний и перевоплощению их в но-
вые услуги и продукты, улучшению 
информационной коммуникации 
между различными объектами и 
субъектами инновационной сферы. 
Это и поможет решить проблему 
различных коммуникационных ба-
рьеров.
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